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Nedslagspunkter

1. Hvem er vi

2. Hvad gør vi?

3. Hvilken effekt? Virker det? 

4. Udfordringer & erfaringer
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Hvem er vi?

• Rådgivning og behandling fra 13 år – både alkohol & 
stof

• Tilbud til pårørende – samtaler og pårørendegruppe

• Samtaletilbud til børn og unge 0-24 år i familier med 
alkohol- eller stofproblemer (BRUS)

• Faglig sparring til samarbejdspartnere

• Organisering i teams: Voksne, Unge, Klinik 

• 8 behandlere, 2 sygeplejersker, leder & adm.
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Hvad gør vi?

Hvad har sat os i gang? 

• Ønske om flere borgere i vores tilbud – større synlighed lokalt

• ”Det vidste jeg ikke…”

• 45% af danskerne ved ikke, at kommunerne tilbyder behandling for 
alkoholproblemer (Epinion, 2018)
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Hvordan griber vi det an?

FORMÅL 
Synliggørelse

Flere borgere søger 
rådgivning og 

behandling

VED AT
Styrke sprogbrug og tilbud, 

så de fjerner flest mulige 
barrierer for at søge hjælp

VED AT
Udvikle kommunikation, der taler 

direkte til målgruppen og deres 
barrierer/ motivation 

VED AT
Identificere målgrupper, der er 
modtagelig for argumenter for 

hjælp – hvor har vi størst chance 
for succes/nå flest?  

VED AT
Afdække borgernes motivation 

og barrierer for at søge 
behandling

Vi spørger borgerne: Fokusgruppe, brugerundersøgelse, spørgsmål ved henvendelse
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Vores tilgang – 4 kerneelementer

IDENTIFIKATION
• billeder, video, direkte tale (du-form) 

– sætte sig i borgerens sted
• cases/personhistorier
• sprog/tone of voice

TILGÆNGELIGHED
• tydelig handlingsanvisning - ring, skriv 

her, tag testen mv. (CTA)
• gratis, anonym, lokalt, udgående ved behov
• ingen ventetid – ”vi er klar”

FOKUS PÅ GEVINSTEN
• bedre/reparere relationer, bedre helbred, 

større overskud
• fri for hemmeligheder, bedre økonomi, job
• ”jeg gjorde det”

TRYGHED
• Med den rette hjælp kan du komme godt 

videre – vores behandling virker 
• Dit mål er styrende
• Behandlingstilbud – hvad og hvordan, 

veldokumenterede metoder, uddannede
• Hvem møder du i SRC, hvordan ser her ud
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Målgrupper og platforme

 Voksne med alkoholproblemer
 Pårørende – børn/unge & voksne

3 erkendelsesstadier:
 Jeg har det ikke godt – er alkohol skyld i det?
 Har jeg mon et alkoholproblem?
 Jeg har et alkoholproblem – hvordan kan jeg 

få det bedre?

For hvert stadie har vi beskrevet: Formål, 
middel, barrierer, motivation, hovedbudskaber, 
content/platforme
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Målgrupper og platforme
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Hjemmeside

Facebook & 
Instagram

Presse 
(lokal)

Lokale 
events

Digitale 
infoskærme

• Eksempler



Hjemmeside
Løsning: 

• Subsite, eget domænenavn
• Skabelon med tilpasninger

4 hovedindgange – indholdet tilpasset målgrupper

Eksempler på budskaber om alkohol – jf erkendelsesstadier: 
• Alkoholproblemer er langt mere udbredt, end man tror. Du er ikke den eneste, der har det sådan
• Dit alkoholforbrug er et problem, når du eller dine omgivelser synes, det er et problem
• Professionel behandling hjælper dig til at vælge et liv, hvor det er dig og ikke alkohol, der styrer
• Hos os definerer du selv dine mål – vi hjælper dig med at nå dem 
• Dine fremtidsudsigter er gode, hvis du går i behandling – behandling virker
• SRC tilbyder professionel behandling af  uddannede behandlere med stor erfaring

Casehistorier understøtter og skaber identifikation –
samarbejde med Alkohol & Samfund

AI & ChatGPT – idégenerering, tekster, redigering mv.

SEO-optimering – bliv fundet på Google

Vi Googlede og fandt jer på 
nettet. Synes jeres tilbud var 

godt beskrevet, noget vi kunne 
spejle os i. Så ringede vi 

- ægtepar 
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SoMe: Facebook & Instagram

• Synlighed, lede ind på hjemmeside
• Opslag: 

– Skab undren/nysgerrighed
– Vise SRC/hvem er vi
– Casehistorier
– Undersøgelser

• PAS-skabelon: 
– Problem 
– Uddybning (agitation)
– Løsning (solution)

• Muligheder: Deling på kommunens FB-profil 
og i lokale FB-communities

• Instagram – ny indsats, primært til unge i 
første fase
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Presse (lokal/regional)

Pressemeddelelser, eksempler:
• Lokale aviser: Når alkohol fylder derhjemme (BRUS)
• Lokale aviser: Stor tilfredshed med Skanderborg 

Rusmiddelcenter (brugerundersøgelse)

Opsøg lokale medier/ journalister med historier, ex:
• TV2 Østjylland: Indslag i nyhederne ifb. med oplæg for 10. 

klasser med Marie Brixtofte
• TV2 Østjylland: Indslag i nyhederne om Torben (”en helt 

almindelig mand”), der fik hjælp i Skanderborg Rusmiddelcenter 

Lokale journalister henvender sig 
• Baggrundsviden til artikler, evt. til citat

Forberedelse:
 Case-personer er ofte en forudsætning for mediernes 

interesse!
 Overvej vinkling & indhold – fx nyhed, opsporingsgab, 

statistik, overset problem/tabubelagt
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Events – det personlige, uformelle møde

Lokale byfester, fx Lys nat Skanderborg: 

• Hovedstrøg lukkes af og fyldt med stande
• Tiltrækker mange borgere fra kommunen
• Synlig med egen stand – gimmicks, 

promillemåling, promillebriller, konkurrence 
(fx hvad koster behandling)

• Ca. 200 børn, unge og voksne var forbi 
standen til en snak – 120 fik målt promille 

• 50 personer deltog i konkurrence 
– 2 vindere udtrukket dagen efter

• Opslag på FB og IG op til, under og efter 
– lokalpresse 
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Events

Messe – inspiration til seniorlivet 

• Centerbyerne

• Stande & faglige oplæg

• Flere hundrede borgere 60 år+ deltager 

• Opslag på Facebook og omtale i lokale 
aviser 

• Delinger i lokale Facebook-grupper hittede 
især
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Digitale infoskærme

Opslag – kører i rul hos:
 De praktiserende læger  
 Kommunalt sundhedscenter
 Jobcenter 
 Alle biblioteker i kommunen
 Alle infoskærme i bybilledet
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Hvilken effekt – virker det?

• Stigning i henvendelser fra især voksne og pårørende – knap 40%
– Øget efterspørgsel på tilbud om pårørendesamtaler og pårørendegruppe

• Hvordan har du hørt om os/hvem har henvist dig? 
– Markant stigning ift. hjemmesiden (fra 19% til 38%) 
– Flere kommer via pårørende (fra 14-15%  til 23%) – som ofte finder os på nettet

• Flere indskrivninger i behandling – ca. 30%

• BRUS – samtaletilbud til børn og unge i familier med rusmiddelproblemer
– Fra 18-20 børn og unge i forløb til 35 i de sidste to år

• Stigende trafik på hjemmeside

• Andre årsager?

18



Overvejelser og erfaringer
Vores erfaringer – måske kan I bruge dem: 

• Sæt mål for, hvad I gerne vil opnå

• Tal med borgere i behandling – få deres input

• Lav en prioritering af målgrupper og kanaler – overvej hvor mange kommunikationskanaler, I 
kan holde liv i (evt. færre med godt, målrettet indhold)

• Hjemmesiden er vigtig (plus tydelig CTA) – subsite fungerer godt for os (økonomi, databehandler-
aftaler, support mv.) 

• Tone of voice – den sproglige køremanual (konsistens ml. hvordan vi kommunikerer og hvem vi er) 

• Tænk i anledninger til opslag/nyheder/presse: fx tilsynsrapporter, uge 40-kampagne, oplæg for 
samarbejdspartnere, nye undersøgelser, national mediedagsorden, Alkohol & Samfund (FB-opslag, 
guides, artikler på hjemmeside), indhold andre har lavet med tydelig kildehenvisning/deling

• Genbrug (eget) indhold med variation – fx presseomtale som bliver til opslag på sociale medier, 
som linker til nyhed/blogindlæg på hjemmeside, og måske til en omtale på kommunens hjemmeside og 
sociale medier. Samme historie som bliver genfortalt med variation

• Personlige historier og video er stærke virkemidler

• Obs økonomi-tid-prioritering
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